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RESUMEN

El presente ensayo tiene como propdsito expandir uno de los procesos de
negociacioén menos tratado en una organizacion como o es €l servicio posventa, la
misma que es de vital importancia en toda empresa paralograr la satisfaccién de los
clientes; lo que se pretende redlizar con este tema es una atencién tanto reactiva
como proactiva en donde se brindara toda la atencién, dedicacion y esfuerzos
necesarios para asi generar una propuesta de valor que nos permita retener a
consumidor, fidelizarlo y a su vez captar nuevos usuarios, cumpliendo asi €l objetivo
de laempresa.

La metodologia a emplear se basaen € desarrollo de unainvestigacion
descriptivalacual consiste en exponer e modelo de atencidn postventa, en €l cua se
detallaran cada una de sus caracteristicas y beneficios, de tal modo que en los
resultados se pueden obtener niveles de satisfaccion y comparativa através de la cual
se medirael comportamiento de la competencia; mediante un enfoque cuantitativo
que estara dirigido hacia los clientes segmento PY MES de las empresas de
telecomunicaciones, quienes deben cumplir con una facturacion promedio

establecida, |o que nos proporcionard unainformacion especifica de una realidad.

Palabras Claves. Postventa, satisfaccion, modelo de atencién postventa, propuesta

devalor, retener, fidelizar, captar, segmento PYMES



INTRODUCCION

Es importante analizar las herramientas y la propuesta de valor que se ofrece a
cliente, yaque eslarazén que hay entre lo que @ cliente obtiene de una compafiiay
lo que le paga a esta, en comparacién alo que ofrece la competencia. Desarrollar un
valor a cliente quien eslafuente de ingreso, es otorgarle una serie de beneficios y no
sblo por e posicionamiento de la oferta, es por eso que proponer un valor es lograr
unagran lealtad de los clientes y llegar a ser competitivamente superior, dirigiéndose

a un segmento concreto del mercado.

Definir una propuesta de valor, conllevatrabgar primero en e perfil del cliente,
detal formaque facilite e conocimiento de o que realmente desea para satisfacer
sus necesidades. Este proyecto va enfocado en € andlisis de un servicio que se
involucra luego de un proceso de compra, como es el servicio postventa que puede
ser innato o influenciado por la sociedad, fabricantes, medios de comunicacion,
cambios de moda o tecnologia, entre otros motivadores. Cuando |a empresa no
satisface las necesidades y deseos de sus clientes es evidente que la presenciaen la
empresa sera corta. Por |o tanto es importante que todos |os esfuerzos sean dirigidos
al cliente, por ser € verdadero impulsor del éxito de la organizacion, y esto debe

estar considerado, incluso luego de la compra.

De acuerdo alo explicado por Alonso & Grande (2010), conseguir que los
consumidores se muestren satisfechos una vez que han adquirido la marca constituye
el reto més importante parala empresa. La satisfaccion se logra cuando, como
dijimos anteriormente, una persona equilibra sus expectativas con el rendimiento real
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del bien o servicio, o incluso éste Ultimo supera sus previsiones de partida (p. 423).
En laactualidad, la presion de la oferta por ladiversidad de bienesy servicios que se
ofrecen en los diferentes mercados, hacen que las empresas siempre estén innovado,
pensando y actuando con criterios de captar y retener clientes que no mantienen una
lealtad. Esto se debe aque €l cliente siempre esta en constante comparacion de
precio, relacionalacalidad y precio, y laatencion del servicio u otros factores,
“analiza las caracteristicas propias de cada producto; compara entre diferentes
alternativas, marcas y precios, analizarelacion costo — beneficio de su compra”
(Uribe, 2011), decidiendose por e bien o servicio que logre satisfacer sus
necesidades constantemente, y s la empresa no mantiene esta satisfaccion e cliente
emigraalacompetencia, es por esarazon que el servicio postventa es importante que
exista, mucho més en las empresas que prestan servicio, yaque en esta etapa, la
recomprallegaria atener un éxito o fracaso, con influenciade la calidad del

producto.

Se propone analizar el servicio postventa como una propuesta de valor que tienen
las empresas de tel ecomuni caciones para ofrecer a sus clientes del segmento
PYMES, y con ello conocer si se creaun valor en € cliente, logrando unalealtad
haciala marca, mediante €l servicio que se ofrece. De tal forma que asegure que este
cliente se quede plenamente satisfecho y crezca en relacion alos consumos que se

efectlian en la compafiia, ya que un cliente satisfecho es garantia de nuevos clientes.



DESARROLLO

El Servicio Postventa

¢En qué consiste @ Servicio Postventa?

Arenal (2016) concluyo que € servicio postventa *“consiste en todos aguellos
esfuerzos después de la venta para satisfacer a clientey, si es posible, asegurar una
compraregular o repetida. Una venta no concluye nunca porgue la meta es tener

siempre a cliente completamente satisfecho (p. 17).

Las gestiones de postventa se basan en seguir esforzandose para brindar una
muy buena atencién al cliente luego de concluida laventa. La entrega atiempo o
alguna sugerencia adicional también forman parte de este servicio. Algo que es
extremadamente importante, es lograr la satisfaccion total del cliente luego de haber

realizado la compra.

Unaventa jamas finaliza, puesto que €l objetivo claro esfidelizar a clientey
mantenerlo satisfecho. Esta meta es a canzabl e estableciendo varias opciones
adicionales, para que de esta maneralarelacion cliente — empresa se fortalezcay no

desaparezca.

Fortalecer lafidelizacion del cliente implicatiempo y esfuerzo, a continuacion se

establecen varias razones.

Vender un nuevo producto o servicio a un cliente satisfecho, es mas féacil que

contactar aun cliente nuevo y lograr venderle.



Un cliente satisfecho es el punto de partida para acceder a nuevos clientes
potenciales por medio de sus recomendaciones.
Interactuar con un cliente satisfecho brinda oportunidades de mejoras en €

servicio que sirven para proponer en clientes potenciales.

Objetivosde un Servicio Postventa.

Para obtener lafidelidad del cliente asi mismo como el incremento en las
ganancias, €l servicio postventa seguiin Arenal (2016) tiene como objetivo o
siguiente:

-Satisfacer.

-Prevenir errores.

-Ser competitivo.
-Megjorar continuamente.

La calidad no solamente tiene que ver con las caracteristicas del producto si no
con la atencion que pueda recibir unavez realizadala compra, yaque graciasala
buena calidad de un servicio postventa, la empresa es capaz de hacer mejoras en
cuanto a sus productos y a sus servicios, es decir que, laempresa puede tener una

mejora continua interactuando con los clientes (Arenal, 2016, pag. 18).



Funciones Importantes del Servicio Postventa.

*’m";_

Figura|. Funciones Importantes del Servicio Postventa

JComo realizar un servicio Postventa?

El servicio postventa se realiza gjecutando de manera eficiente las siguientes
acciones y procedimientos que permitiran al cliente percibir un buen servicio

logrando asi una excelente relacion hastalograr satisfacerlo.

Agradezca cordial y sinceramente. Dar las gracias cuando se finalice la
venta, es un gesto que siempre se debe realizar en toda empresa, el mismo
que puede ser por medio de un correo electronico, de unallamada
telefonicao unavisita.

Compruebe la entrega. Readlizar unallamada tel efonica para confirmar
que las entregas se hayan realizado de manera puntual, genera satisfaccion
en € cliente ya que demuestra que existe compromiso por dar un
excelente servicio, y en caso de que haya sucedido un contratiempo con la
entrega, lallamada realizada certifica que se acciones para agilitar el

inconveniente presentado.



Consiga pedidos adicionales. Cuando se mantiene unarelacion con el
cliente hay la oportunidad de que se presenten pedidos adicionales de
productos o servicios nuevos o similares alos ya contratados y en mayor

cantidad.

Consiga referidos. Siempre que un cliente reciba un buen servicio de
parte de un gjecutivo de laempresa, € cual le ayude a solucionar alguna
situacion de caracter urgente, tanto €l cliente como los usuarios se
sentiran comprometidos y pueden retribuir su gratitud facilitando
contactos que logren ser nuevos clientes.

Pensar en unarelacion cliente — empresa de plazo largo. Realizar una
[lamada, enviar un correo electronico o hacer unavisita es una accion que
dalugar a construir unarelacion entre € cliente y laempresa. El interés
gue se muestra después de haber realizado laventainicial creaen €l
cliente confianza de laempresay a su vez del personal, esto conllevaa

negocios futuros entre ambos.

Postventa inteligente.

Garcia (2009) afirma que “No basta con vender un producto. Para que un negocio
funcione, los clientes deben quedar satisfechosy eso a veces estan fécil como

escucharlos y atenderlos con rapidez”.

A un cliente se lo pierde facilmente, pero conseguirlo y mucho més retenerlo es
complicado; Para mantener a cliente como un aliado ala empresa se lo puede
realizar mediante una adecuada atencién postventa, la cual emplea una atencion

personalizada, respuesta eficaz y la comunicacion claray fluida. Como loindicala



ciencia empresarial: cuesta cinco veces mas captar un nuevo cliente que retener alos

antiguos (Garcia, 2009).

En el mundo globalizado de las Telecomuni caciones donde cada dia se innovala
tecnologiay existen variedades de productos y servicios, e verdadero mecanismo de
unaempresa en relacion a su competidor no se centra en agun producto que se puede
adquirir en varios lugares, sino en la atencion o servicio prestados durante y después
de laadquisicion del mismo, sin embargo algunas empresas no fortalecen su atencién
postventa.

La herramienta fundamental parafidelizar aun cliente con laempresay lograr las

metas esperadas es |a atencion postventa

El Servicio Postventa en el Ecuador.

Luego de decretarse la nueva reforma tributaria remitida por la Asamblea
Nacional con € incremento de nuevos gravamenes a ciertos productos en varias
sectores empresariales del pais; una de las mejores estrategias surgidas para

incrementar ingresos es el servicio postventa.

Dentro de varios sectores productivos que existen en Ecuador como agricolas,
automotriz, telecomunicaciones, entre otros, han potencializado su servicio postventa
tomando en consideracion areas como mantenimiento, reparacion, seguimiento de

clientes, etc.

Algunas empresas que venden |os mismos productos o brindan servicios similares
pero de diferentes marcas compiten entre si con el objetivo de conquistar mas

clientes para generar mayores ingresos a través de la postventa.



Varios gerentes de Posventa consideran que actualmente ese servicio es el que
sostiene el negocio en general. “La tendencia sera que se incremente el porcentaje de
iNgresos por Servicio posventa, para mantener 1os gastos fijos que tienen las

empresas”.

L as Telecomunicaciones

Continuando con lainvestigacion se explicaralarealidad delo que esy lo que

seran las telecomunicaciones, segun como o expresa Uribe (2011, pag. 18)

L as telecomunicaciones han logrado |o que hasta hace poco tiempo
parecia un suefio: acercar |os pueblos, los mercadosy las personas,

distantes en el espacio, en tiempo real.

El internet y sus servicios de navegacion de correo electronico, de
cursos virtuales de conversacion, entre otros, permiten hoy que

cualquier adelanto al otro lado de mundo sea conocido de inmediato.

En laactualidad es posible para cuaquier cliente del mundo conocer
las tendencias de consumos de otros mercados, conocer nuevos

productos y servicios, generar nuevos patrones de consumo, y lo que
es evidente, incrementar sus niveles de exigencia parala satisfaccion

de sus necesidades y de sus expectativas.

Vae precisar que las telecomunicaciones se clasifican dentro de la alta
gamade servicios que & ser humano requiere hoy en dia paramejorar

su calidad de vida.



Empresas de Telecomunicacionesen e Ecuador.

Dentro del servicio que ofrecen las empresas de telecomunicaciones en €l
Ecuador, el presente ensayo se basara en el Servicio Movil Avanzado (SMA) € cual
permite alos usuarios comunicarse mediante voz, mensgjes de texto, video llamada,
internet, etc., de maneraina @ambrica generamente através de teléfonos o médem
celulares; segun datos publicados por la Agencia de Regulacion y Control de las
Telecomunicaciones (ARCOTEL) en su publicacion a Octubre del 2016 existen en
pais 3 operadoras tel efonicas mas relevantes, las cuales son:

Conecel S.A. (Claro)
Otecel SA. (Movistar)

Corporaciéon Nacional de Telecomunicaciones (CNT)

Las empresas nombradas anteriormente cuentan con el siguiente nivel de

participacion de en el Mercado segun lo expuesto por laARCOTEL.

Participacién en el Mercado de las empresas de telecomunicaciones.

TEVTAL TN D TME AL ALTTIMAT & M| RA LT TRIAT - 14 B0E.215

Figura Il. Participacion de mercado de las prestadoras del SMA

Fuente: Agenciade Regulacion y Control de las Telecomunicaciones (ARCOTEL)
Fecha de publicacion: Octubre de 2016
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A continuacion se realizara una breve introduccion de las operadoras tel efonicas mas

influyentes en e pais.

* Telefonia Fija

Otecel S. A.esuna |CNT inicio sus
compafia ecuatoriana | operaciones de
de TelefoniaMovil en €
telecomunicaciones | Ecuador en € afio
gue posee la 2008 con €l nombre
concesion del Alegro; e 30 de Julio
El Consorcio servicio detelefonia | del 2010 seredlizé la
Ecuatoriano de movil desde el afio  |fusion entrela
Telecomunicaciones | 1993 en Ecuador; fue | operadora movil
CONECEL inicio sus | operadoraprimero de |Alegroy la
operaciones en € afo | lamarca Celular Corporaciéon Naciona
1993 en Ecuador con | Power, desde de
Inicios lamarca PORTA,y |noviembrede 1994 | Telecomunicaciones
en el afno 2000 paso a | hasta febrero de (CNT) (El Universo,
ser parte de América | 1997; apartir de 2010), con lo cual
Movil. febrero de 1997 hasta | buscarian coger
Empresalider de | octubre de 2004 impulso para
telecomunicaciones | oper6 en el mercado | competir con las
movilesen € ecuatoriano la operadoras moviles
Ecuador (Claro, s.f.) | Corporacion gue dominan €l
Bellsouth. En €l mes | mercado en €
de octubre del 2004, | Ecuador como o son
el 100% de sus Claroy Movistar y
acciones fueron gue hasta el momento
adquiridas por € continua de lamisma
Grupo Telefénica. manera.
* Movil Prepago y
» Movil Postpago y P(I)stpago ..
- * Internet fijo y
Prepago » Movil Prepago y C 4
* Internet Mavil y Postpago orporativo_
Productos . Lo * Telefonia Fija
Fijo * Internet Movil y . .
* TV Por cable Fijo Resdenqal y
. y o Corporativa
Satelital « Servicio Digitales | TV

* CNT Play y CNT
Pack

Participacion de
Mercado

60,06%

30,64%

9,30%
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i ndices de Satisfaccion del Cliente en las empresas de Telefonia M 6vil.

Tablal.
indice Ekos de Satisfaccion a Cliente

TELEFONIA MOVIL

Satisfaccion | Valor Recomendacion | Recompra % No Problemas | Puntaje
1 MOVISTAR 54,67% 53,69% 44,52% 58,78% 65,33% 20,00

2 CLARO 50,67% 42,00% 49,32% 50,00% 71,33% 19,01
Nota: Tomado de la Revista Ekos Negocios, 2015

Seguin la Revista Ekos (2015, pag. 102) “La medicion del indice Ekos de
Satisfaccion a Cliente promueve lalealtad en los clientes, ya que esto permite alas
empresas reducir riesgos y costos, asi como brindar servicios mas eficientes que
impulsen la productividad facilitando su desarrollo. La medida fundamental de la
lealtad esté dada por las decisiones de comprade los clientes y de su satisfaccion con

el servicio. De tal manera, la lealtad del cliente tiene los siguientes pilares:”

Satisfoccidn general con ef semvicio
Disposician de recomendacion
Recompra
Percepcion de valor

Identificocion de problemnos

FILARES DE LEALTAD

Figura lll. Indice Ekos de Satisfaccion al Cliente (IESC)
Fuente: Revista Ekos Negocios, pagina 102
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AVANCESEN EL SECTOR DE TELECOMUNICACIONESY

TECNOLOGIASDE LA INFORMACION EN EL ECUADOR (Mintel, 2016).

2.1.- APORTE AL PIB Con base en € dato de 2013 provisto por €l
Banco Central de Ecuador, €l sector Correosy Telecomunicaciones
representa 2.1% del PIB, medido en dolares corrientes, tal como se detallaen
laFigural. Vale lapenarecalcar que, en términos de dolares constantes del
2007, @ sector Correos y Telecomunicaciones representa 3.5% del PIB.
Cuando se considera puntualmente la contribucion del sector TIC a PIB de
Ecuador, sin correos, se observa que contribuye con cerca del 2% del ingreso
nacional .

2.2 INFRAESTRUCTURA Ecuador en los ultimos afios ha
desarrollado lainfraestructuratroncal y aumentada la penetracion de los
servicios basicos de tel ecomunicaciones, como se puede apreciar a
continuacion:

- En cuanto ala cobertura poblacional de servicios moviles, en €l
2015, Ecuador tenia aproximadamente un 96% de poblacion cubierta, esto en
comparacion con la cobertura poblacional del afio 2006, que era cerca del
89%.

- Lamayor oportunidad de desarrollo y despliegue de infraestructura
seregistraen las redes avanzadas, lasredes de 3G y 4G, las que en € 2015
tenian una cobertura poblacional de 90% y 32%, respectivamente; mientras
gue en el 2006 la cobertura poblacional delared de 3G era de 53%,
crecimiento que se hareflggado en e incremento, en 4 veces, de las

suscripciones a banda ancha mévil.
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Figura IV. Contribucion a PIB por Industria. Fuente Ministerio de

Telecomunicaciones

El Sector PYMES

¢Quéson lasPYMES?

Segun € Servicio de Rentas Internas (s.f.), se conoce como PYMES al conjunto
de pequefias y medianas empresas que de acuerdo a su volumen de ventas, capital
social, cantidad de trabajadores, y su nivel de produccién o activos presentan

caracteristicas propias de este tipo de entidades econémicas.

Las Pequefias y Medianas Empresas PY MES en muchas ocasiones son
clasificadas segiin € monto de ingresos que facturan anualmente ademas de la
dimension del negocios, balance general, nimero de empleados en € cual paralas
Pequefias empresas comprende entre 11 y 50 y para las Medianas empresas entre 51

y 250 empleados (deGerencia.com).
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ImportanciadelasPYMES.

El SRI (sf.) concluyé que “las PY MES en nuestro pais se encuentran en
particular en la produccion de bienes 'y servicios, siendo la base del desarrollo social
del pais tanto produciendo, demandando y comprando productos o afiadiendo valor
agregado, por o que se constituyen en un actor fundamental en la generacion de

riquezay empleo”.

La Revista Ekos (2012) menciona que: “Las Pequefias y Medianas Empresas
(Pymes) juegan un papel de gran importancia dentro del desarrollo de toda economia
debido a su relacion e incidencia en la generacion de empleo, y crecimiento

econémico”.

Larecepcion del servicio detelecomunicaciones en e Sector PYMES.

En laactualidad € servicio que brindan |as telecomunicacionesy este caso las
operadoras de telefonica mévil son de suma importancia paratodos |os clientes
(individuales y corporativos), en € caso del Sector Pymes les permite estar
comunicados con todas las areas de la empresa ademés con sus clientes que son parte
fundamental del crecimiento de lamisma. Entre |os servicios que recepcionan las
empresas del sector Pymes ademas del principal que la comunicacion por voz,
contratan datos moviles, datos fijos, M2M — Machine to Machine (Conectividad
entre dos maquinas remotas), servicios de localizacion, etc., |os mismos que son

solicitados y activados dependiendo de la actividad de cada empresa.
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Servicio postventa de las empr esas de telecomunicaciones hacia las PYMES.

El servicio posventa que a momento ofrecen las empresas de tel ecomunicaciones
hacia las Pymes se encuentra un poco descuidado, debido aqueno seledala
importancia que € mismo requiere; segun lo investigado en las empresas de
telecomunicaciones €l servicio postventa personalizado se enfoca més alas grandes
empresas y en las Pymes es el mismo Ejecutivo de Ventas quien reactivamente |os
asesora en la postventa, 1o que conlleva a una atencion a medias debido a que este
debido a su funcion prioritaria, estd més enfocado en las ventas que a solucionar
temas relacionados a la postventa, dejandolo asi a cliente Pymes ala esperade
solucion a sus problemas |o que ha causado que por este motivo muchas de las
empresas del sector Pymes busquen nuevas alternativas y decidan cambiarse de una

operadora a otra.

De acuerdo alainformacion presentada con respecto alas Pymes se puede
evidenciar que son clientes potencialesy es primordial lograr su satisfaccion con un
servicio postventa de calidad; obteniendo asi una lealtad que permita en los casos de
los clientes existentes retenerlos, y alavez que permita captar nuevos clientes a
consecuencia de recomendaciones y buenos comentarios de la empresa de
telecomunicaciones que le brinda € servicio por parte del cliente Pymes que recibira

el servicio postventa.
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Entrevistas

Entrevistarealizada a Cliente Pymes de una Operador a telefonica.

Para continuar con lainvestigacion de este tema, serealizd una entrevistaala Srta
Karina Zambrano de laempresa BANKERS CLUB quien es la persona del egada
para gestionar solicitudesy reclamos alaempresa Movistar de la cual actualmente
recibe € servicio de telecomunicaciones, se hallegado alaconclusién que “la
existencia del servicio postventa es sumamente importante en las empresas de
telecomunicaciones ya gue como cliente se sentira a gusto y bien atendido, lo que
generara gue se lleguen atener nuevas negociaciones con la empresa actual que

brinda la postventa’”.

Entrevistarealizada a Ejecutivo del area Postventa de una operadora

telefonica.

Delaentrevistarealizada a un gjecutivo del érea de postventa de una operadora

tel ef onica se presentan |os siguientes resultados:

Un segmento Pymes es un elemento importante dentro de larentabilidad de la
empresa con laimplementacion de una atencién postventa eficiente puede
proporcionar unafidelizacion y crecimiento progresivo de nuevos clientes logrando
asi un beneficio mutuo en cuanto alo econémico tanto parael cliente como parala

empresa puesto que se logran objetivos esperados por ambos.

Como acotacion final, en la entrevista se pudo confirmar que laempresa ala cua
pertenece es |a Unica operadora telefénica que brinda el servicio de atencion
postventa a las empresas Pymes o cual si es una propuestade valor alahorade

competir con las empresas oponentes.
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M odelo de Atencidn Postventa

El modelo de atencién postventa que se desea presentar en este ensayo tiene como
finalidad lograr la satisfaccion y lealtad del cliente através de un servicio postventa
reactivo y proactivo con € cual se pueda anticipar alas necesidades del consumidor
siendo este muy importante para toda empresa, tal como lo describe Uribe (2011) €
cliente:

v Eslapersona més importante de cual quier negocio

v No depende de nosotros. Nosotros de pendemos de ellos.

v No es unainterrupcion de nuestro trabajo. Es un objetivo.

v Nos hace un favor cuando llega. No e estamos haciendo un favor
atendiéndolo.

v" En una parte esencia de nuestro negocio; no es ningln extrafio.

v" No essolo € dinero en laregistradora. Es un ser humano con
sentimientos y merece un tratamiento respetuoso.

v" Merece la atencion mas comedida que podamos darle. Es €l aimade este
y todo negocio. El pagasu saario.

v Sin el tendriamos que haber cerrado las puertas.

v" Nolo olvide nunca (p. 96).

Objetivo.

El objetivo de este model o es instaurar un proceso de atencidn posventa alos
clientes del sector Pymes através de la atencion personalizada de un Ejecutivo
Posventa, mediante |a definicion de las responsabilidades entre las partes que
intervienen creando asi una propuesta de valor, que segun escribe Alex Osterwal der

en su libro Business Model Canvas “La propuesta de valor es el factor que hace que
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un cliente seincline por unau otraempresay lo que busca es solucionar un problema
0 satisfacer unanecesidad del cliente de manerainnovadora. En este sentido, la
propuesta de valor constituye una serie de ventajas o diferenciadores que una

empresa ofrece a los clientes.”

Ambito de Aplicacion.

Clientes:

Clientes con RUC empresarial que mantengan una facturacién mayor a $1500

mensual es.

Area de atencion:

Posventa Pymes

Areas de soporte:
Facturacion y Cobros

Crédito
Servicio Técnico
Mercadeo
Activaciones
Gestion de Reclamos
Lega
Logistica

Tipo de solicitudes:
Requerimientos
Consultas

Reclamos

Parala gecucion del modelo se asignara un g ecutivo postventa el cual se

encargara de gestionar € proceso aimplementar de acuerdo alos siguientes

indicadores;
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Indicadores para e Modelo de Atencion Postventa.

A continuacién se puntualizan los indicadores que se van a utilizar para el modelo
de atencion que se desea implementar en el segmento Pymes de las empresas de
telecomunicaciones:

Bienvenida.- Correo y llamada de Bienvenidaa Modelo de Atencidn
Postventa

Actividad a realizar: El gecutivo Postventa Pymes se contacta con €l cliente
paradarle la bienvenida mediante un correo y llamada, ademéas se le
informara sobre los canal es de atencion que dispone dentro del modelo de

atencion.

Gestion con cliente.- Mantener contacto directo (telefonico, presencial o
correo electrénico).

Actividad a realizar: Serealizaran llamadas al cliente para detectar cual quier
reguerimiento, consulta o reclamo que se encuentre pendiente de solucion,
problemas de cobertura, detectar s mantiene ofertas de la competencia, etc.
Véar por e mantenimiento y satisfaccion de los clientes, brindando calidad y
asesoramiento oportuno en la atencion de sus requerimientos.

Analizar lainformacién de los clientes Pymes asignados, que permitarealizar
acciones de mejora proactivas las cuales seran notificadas via correo
electronico y de estaforma evitar inconformidades futuras por parte del

cliente.
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Gestion de M g oramiento.- Actualizacion de planes ala oferta comercial
vigente.

Actividad a realizar: Se mantendrainformado a cliente de las nuevas
promociones y beneficios que tiene la operadora, € gecutivo postventa
realizarala gestion para proceder con la actualizacion de sus planes vigentes

para gozar de mejores beneficios.

Gestion Renovaciones.- Cambio de equipo en lineas que ya cumplieron su
vigencia de contrato.

Actividad arealizar: Se notificara al cliente cuando se cumplalavigenciade
su contrato 12, 18, 23 0 36 meses dependiendo de la negociacion realizada en
laventay se enviarala cotizacion del stock disponible paralarenovacion de
los equiposy asi lograr larenovacion del contrato o que implicalaretencion

del cliente por un tiempo mas.

Gestion Reactivacion de lineas.- Incentivar lareactivacion de las lineas
suspendidas por robo.

Actividad a realizar: Validar las lineas suspendidas por robo o pérdida,
posteriormente contactar a cliente ya sea por correo electrénico o
telefonicamente e incentivar la reactivacion de lamismarealizando la

reposicion del chip con envio a domicilio.

Gestidon Cobranzas.- Notificar a cliente valores pendientes de pago.
Actividad a realizar: Se enviaranotificacion a cliente los valores pendientes,

parague serealice el pago lo antes posible y asi evitar la suspension del
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servicio, adicional el Ejecutivo Posventa Pymes tramita las solicitudes del
cliente relacionadas con la gestion de Cobros, tales como: estados de cuenta,

transferencias de saldos, prorrogas, negociaciones de pagos, €etc.

Gestion Retencion.- Realizar acciones pararetener a cliente en la empresa.
Actividad a realizar: |dentificar amenazas de cancelacion de lineas y cuentas;,
indagar con € cliente e motivo por e cua desea cancelar lacuentay realizar
ofertas, solucionar &l inconveniente por el cual deseacancelar y tomar las

medidas necesarias para evitar que la cancelacion se lleve a cabo.

Visita al cliente.- Redlizar visitas a cliente.

Actividad a realizar: Serealizaran visitas alos clientes criticos que tengan
algun inconveniente con € servicio y asi encontrar soluciones alos mismos,
parareadlizar configuracion de equipos, para presentacion de ofertas y nuevos

productos.

Encuestas de Satisfaccion.- Realizar encuestas de satisfaccion.

Actividad a realizar: Enviar encuestas mensuales con preguntas puntual es
sobre la atencion recibiday de acuerdo alos resultados obtenidos se podra
evidenciar s se estarealizando un buen trabajo 0 a su vez para conocer las
inconformidades con € servicio brindado y tomar correctivos necesarios,
ademas de crear acciones de mejora que permitalograr la satisfaccion total

del cliente y su permanencia en laempresa.
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Resultado esperado.

Lograr mediante el Modelo de Atencidn Postventa una propuesta de valor con
relacion ala competenciala cua permita ofrecer una asistencia de calidad que genere

en el cliente Pymes satisfaccion del servicio y ledtad alamarca

En base a modelo planteado se espera gestionar consultas y requerimientos
realizados por € cliente, detectar inconformidades presentadas en el servicioy
solucionar los reclamos de | os clientes de manera eficiente, disminuyendo
significativamente la presentacion de reclamos puestos en la ARCOTEL (2015)
quien informé que: “Otecel (Movistar), seguido de CONECEL (Claro), son las
operadoras que mas reclamos estan relacionados”, y con todo esto lograr una
excelente relacion con el consumidor |o que permitiraretenerlos y captar nuevos

clientes.

Nivel de I nsatisfaccion reportados por la ARCOTEL

Reclamos clasificados por los principal es prestadores de servicios de

telecomunicaciones a Septiembre del 2015 (ARCOTEL, 2015).

OPERADORAS RECLAMOS
OTECEL SA. MOVISTAR) 426
CONECEL SA (CLARO) 235
CNT SMA 109

Tabla Il. Reclamos clasificados por los principales prestadores de servicios de telecomuni caciones
Adaptado de ARCOTEL, 2015.
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Reclamos por Operadoras Septiembre 2015

B OTECEL S.A. (MOVISTAR)
W CONECEL SA (CLARO)
B CNT SMA

Figura V. Reclamos por Operadoras Septiembre 2015. Adaptado de la ARCOTEL
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CONCLUSIONES

» Las empresas de telecomunicaciones especificamente las de Servicio Movil
Avanzado (SMA), se encuentran en constante innovacion con diversidad de
productos y servicios; para mantenerse asi realizan varios cambios positivos
paralograr sus objetivos tanto econdmicos y posicionales através de una
marca, y éste se logra con una excelente atencion brindada a sus

consumidores después de realizada la compra.

» Losclientes son larazén fundamental paralos movimientos econdmicos
dentro de las empresas; un consumidor bien atendido proporcionara
excelentesreferencias y asu vez futuras adquisiciones. El éxito total en una
economia globalizada depende de |a excelente atencidn y servicios prestados

aun cliente.

= El segmento pymes tratados en este ensayo nos proporcionatanto el
significado como laimportancia de su presenciaen el sector productivo de las
telecomunicaciones; forman parte de la generaci On econémica siendo un
sector productivo €l cual se encuentra en constante movimiento y es un firme
consumidor de los productos y/o servicios que brindan |as operadoras de

tel ecomuni caciones.

= Un modelo de atencién postventa el aborado de manera eficiente y eficaz

representa una excelente propuesta de valor paralograr objetivos esperados
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paralaempresay asu vez unafidelizacion con € cliente; recordemos que
unaventa no termina puesto que continua si se realiza una atencion postventa
requeriday esperada por |os consumidores teniendo a su vez otro resultado
como lo es el posicionamiento de lamarca, mediante la cual sera conocidala
empresay se mantendra por largo tiempo en el sector globalizado de las

tel ecomuni caciones.
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ANEXOS

Entrevistarealizada a cliente Pymes de una oper ador a telefénica.

1. En € sector de lastelecomunicaciones. ¢Qué operadora telefénica M dvil

utiliza?

Movistar

2. Como criterio personal. ¢Qué entiende usted por servicio postventa?

La atencidn que una persona natural o juridica brinda después de haber vendido

algin bien o servicio.

3. Dentro delas diferentes atenciones que brindan las empresas de telefonia.

¢Actualmente recibe atencion postventa en la operadora que le otorga servicios?

En laempresa donde laboro la atencién luego de realizada la comprala recibimos

continuamente.

4. Existen muchos servicios que ofrecen las oper ador as telefonicas ¢Cree
usted que esimportante que exista una atencion postventa dentro dela

operadora detelefonia moévil quele brinda servicio?

Si, porgue € usuario debe ser atendido luego de la compra para sentirse a gusto y

pueda llegar atener nuevas negociaciones con la operadora actual .

5. En cuanto alafidelidad delosusuarios. ¢L a permanencia como cliente en

la operadora telefonica puede depender de la atencidn postventa quereciba?
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Definitivamente, porque si € cliente se siente a gusto y bien atendido, no vaa querer

cambiar de operadora

6. Tomando como referencia la satisfaccion. ¢El no contar con un servicio
postventa podria ser motivo para cambiarse de operador donde si dispongan de

este servicio?

Si, porgue para € cliente, lo méas importante es sentirse bien atendido, de lo contrario

buscaran ese servicio en otra operadora.

7. Parte fundamental de la postventa es el seguimiento continuo ¢Cree usted
ques hay un g ecutivo per manente que lo asesor e con € servicio postventa

puede generar lealtad a la marca?

Si, porgue aparte de bien atendido, €l cliente se siente identificado y tiene aquien
acudir directamente en caso de agun inconveniente, ademés siente que o tratan con

exclusividad

Entrevistarealizada a un gecutivo del area de Postventa de una operadora

telefonica.

1 Dentro dela organizacion de su empresa. ¢Existe un area especializada

para la atencion luego derealizada la venta para clientes del segmento Pymes?

Si en nuestra empresa existe € area de Servicio Postventa Negocios la cual ofrece

atencion alos clientes del segmento Pymes.

2. ¢El segmento Pymes es favor able para el entorno de la empresa?
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El segmento Pymes si favorece el entorno ya que son también clientes que generan
ingresos alaempresa por 1o tanto son potenciales e importantes como las Grandes

Empresas

3. Dentro delos clientes Pymes. ¢Considera usted que exista o pueda existir
fidelizaciéon?

Siempre y cuando €l servicio y lo productos que ofrezca la empresa sean excelentes y

cumplan con las expectativas del cliente, existirafidelizacion.

4. A los clientes Pymes selesrealiza un seguimiento. ¢En qué por centaje

considera que ha aumentado o disminuido la satisfaccion del cliente?

La satisfaccion de los clientes ha aumentado a 8,2 puntos sobre 10, debido aque
como empresa vamos mejorando cada dia los productos y servicios gue ofrecemos
igualando y hasta superando alos de la competencia, ademas continuamos

trabajando en optimizar el servicio de ventay postventa

5. Enfocandonos a lo econdmico. ¢Esrentable el servicio postventa?

El servicio postventa s es rentable ya que con €l los clientes se sienten bien
atendidos, sienten que son importantes para la empresa, ademés hay efectividad en

las retenciones de cuentas que se realizan y ayuda a captar nuevos clientes.

6. Enfocandonos a lo econdmico. ¢Esrentable el servicio postventa?

El servicio postventa si es rentable ya que con €l los clientes se sienten bien
atendidos, sienten que son importantes para la empresa, ademés hay efectividad en

las retenciones de cuentas que se realizan y ayuda a captar nuevos clientes.
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exponer el model o de atencidn postventa, en €l cual se detallaran cada una de sus caracteristicas y beneficios,
de tal modo que en los resultados se pueden obtener niveles de satisfaccion y comparativa a través de la cual
se medird el comportamiento de la competencia; mediante un enfogque cuantitativo que estara dirigido hacia
los clientes segmento PYMES de las empresas de telecomunicaciones, quienes deben cumplir con una
facturacion promedio establecida, 10 que nos proporcionara una informacion especifica de unarealidad.
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